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Aunque la realidad empresarial puede y debe ser estudiada desde diversas perspectivas, existe un 
aspecto particularmente interesante: el hecho mismo que motiva su aparición, el cual, además, 
tiene mucho que ver con su permanencia como institución social. Ese hecho fundamental es el 
siguiente. Si las empresas nacen y después se mantienen en un mercado de libre y fuerte 
competencia es porque sus propietarios pretenden lograr con ellas un beneficio. Es, pues, el afán de 
lucro lo que en definitiva mueve a los ahorradores a afrontar el riesgo de invertirlo en una 
explotación productiva, con preferencia a otras alternativas. 
La empresa de prensa, a pesar de la especificidad que le otorga la naturaleza del producto 
periodístico [1] , no es excepción en este sentido, pues no diferenciándose de otras empresas ni en 
su organización ni en su gestión [2] , está sometida a los mismos condicionantes, de modo que si la 
actividad de obtener, elaborar y difundir información no ofreciera rentabilidad, ningún particular 
arriesgaría su ahorro en tal actividad y no existirían empresas de prensa privadas. La especificidad 
aludida viene a significar que, si bien las empresas de prensa no son como cualquier empresa en 
general, tampoco son empresas especiales ni en su organización ni en su funcionamiento.  
Situarse por encima de lo que en Teoría económica de la empresa se llama "umbral de 
rentabilidad", resulta así objetivo económico fundamental para la empresa de prensa, puesto que 
permite la supervivencia sin depender de ayudas estatales, subvenciones o dependencias de otras 
instituciones públicas o privadas. 
Antes de continuar, conviene precisar que, aun cuando por definición la obtención del umbral de 
rentabilidad supone la no existencia de beneficio extraordinario, eso no significa que la empresa no 
sea rentable. En efecto, como demuestra la Teoría económica, con tal cantidad de producción se 
cubre también el beneficio normal del titular de la empresa porque es un factor del coste y queda 
completamente cubierto con los ingresos. Desde luego, la posibilidad de alcanzar un beneficio 
extraordinario siempre existe, aunque el mercado sea de libre concurrencia, y un buen empresario 
lo perseguirá sin ninguna duda [3] . Pero ocurre que, precisamente por eso, dichos beneficios son 
inestables y terminan por desaparecer al atraer la creación de nuevas empresas, las cuales, al 
incrementar la oferta de un mismo producto, hacen que el precio de mercado disminuya haciendo 
desaparecer tales beneficios extraordinarios. Si debido a la abundancia de empresas que ofrecen un 
mismo producto, el precio siguiera descendiendo, se llegaría a un momento en que algunas de ellas 
tendrían que desaparecer, porque les sería imposible continuar produciendo cuando el precio 
llegara a ser inferior a su coste marginal. Obtendrían pérdidas y no tendrían otro remedio que cerrar 
[4] . 
Sin embargo, al intentar aplicar los principios de Teoría económica al caso concreto de las 
empresas de prensa que aquí planteamos, nos encontramos con algunas peculiaridades: 
lª. El producto que tales empresas ofrecen es información contenida en un soporte físico, material, 
con grosor, formato, contenidos y tiradas variables, originando en consecuencia costes de 
producción y de comercialización que varían no sólo en función de las cantidades producidas, sino 
 
también de otras circunstancias. 
2ª. El producto ofrecido no tiene como otros un único precio de mercado sino varios: el precio de 
venta al público de los ejemplares y, aparte, otra diversidad de precios: las diferentes tarifas 
publicitarias. 
3ª . La empresa de prensa actúa sobre dos mercados: el de lectores y el de anunciantes y, aunque 
los dos están relacionados, las técnicas de promoción son diferentes y a veces contrapuestas, pues 
no siempre la riqueza de información conlleva aumento de publicidad o viceversa. 
4ª . En la empresa de prensa, la principal incógnita del problema que se plantea al intentar calcular 
el umbral de rentabilidad no es, como en otras empresas, la cantidad de producto que debe 
ofrecerse y venderse en el mercado, sino el volumen de ingresos que ha de obtener por publicidad. 
5ª . Además, su proceso de producción está condicionado por los efectos que se derivan cuando, 
fijado un precio y unas tarifas publicitarias, se incrementa a la vez tirada y número de páginas. En 
ese caso el incremento de ingresos es notoriamente inferior al aumento de costes, y el beneficio 
operativo, por lo tanto, disminuye [5] . 
Estas y otras peculiaridades convierten el problema del cálculo del "umbral de rentabilidad" en las 
empresas de prensa, en un caso sui generis distinto del modelo general que se estudia en Teoría 
económica. 
2. Los costes en la empresa de prensa 
Aunque son variadas las clasificaciones que se pueden hacer de los costes, resulta clásica la que los 
relaciona, por medio de una función matemática, con el volumen de producción. Así, a los costes 
independientes del volumen de producción se les denomina "fijos"; y a los que de algún modo 
dependen de la producción obtenida, "variables" [6] . Han de ser denominados así, y no 
proporcionales como se les llama a veces, porque la relación matemática que los liga con la 
producción no es necesariamente proporcional. Muy al contrario, en la mayoría de las empresas 
está demostrado analíticamente que el comportamiento de la función de costes en los primeros 
estadios de producción crece más que proporcionalmente respecto de la producción, y sólo a partir 
de un determinado valor de ésta comienza a crecer menos que proporcionalmente [7] . 
Ahora bien, como los costes totales no son otra cosa que la suma de costes fijos y variables, en 
definitiva todo el coste viene a ser una función de la cantidad producida, y como resulta obvio 
crecerá cuanto mayor sea ésta; el problema consistirá en calcular el valor máximo de dichos costes, 
que en el caso de la prensa puede ser enjugado por completo con los ingresos obtenidos por venta 
de ejemplares y por publicidad. En la empresa de prensa se da la circunstancia de que costes 
marginales y costes totales medios coinciden para cualquier valor de la producción [8] . Eso se 
debe a que, en este caso, el coste total es proporcional a la cantidad de producto obtenida. Por lo 
tanto, al ser la representación gráfica de dicho coste una recta, el coste marginal y el coste total 
medio coinciden para cada valor de la producción. 
Pero la empresa de prensa presenta el serio inconveniente del conocimiento exacto de su coste total 
real [9] , suma del denominado coste aparente y el coste de los ejemplares invendidos, cuyo 
número es muy difícil de determinar precisamente cuando conviene hacerlo: antes de que la 
empresa inicie el proceso de producción [10] . Para resolver el problema es necesario aplicar 
métodos estadísticos que, aunque ofrecen aceptable grado de fiabilidad, presentan el inconveniente 
de que ésta depende de factores experimentales sobre dicha cifra de invendidos, y cuando se 
proyecta la creación de una nueva empresa de prensa estos datos no suelen estar disponibles; así 
que, en este sentido, existe siempre notable grado de incertidumbre en los cálculos, lo que, sin 
embargo, no debe utilizarse como excusa para no realizarlos. 
La obtención del coste aparente es fácil, sin embargo, si ha transcurrido un corto período de 
producción, por ejemplo un año, siempre y cuando la empresa disponga de un buen sistema de 
Contabilidad. En efecto, el Plan General de Contabilidad español contempla en su Grupo 7 de 
ingresos por naturaleza la cuenta denominada "Devoluciones de Ventas". Destinada a reducir el 
valor total de lo vendido, la cuenta tiene siempre saldo deudor siendo excepción de todas las de 
este Grupo, que presentan en cambio saldo acreedor. En la empresa de prensa el saldo de esta 
cuenta refleja el valor de los ejemplares que no se han vendido. Por lo tanto, si sumamos este valor 
con el resultado total del Grupo 6 de Gastos obtendremos el Coste total real de lo producido en el 
período analizado. Además, si dividimos el saldo de la citada Cuenta de devoluciones entre el valor 
unitario de cada ejemplar producido en el período, obtendremos aproximadamente el número de 
ejemplares invendidos [11] . 
Analíticamente, la función de costes totales de la empresa de prensa guarda proporcionalidad 
respecto del volumen de producción, por una serie de razones: homogeneidad del producto, alta 
cualificación del personal y de las instalaciones, reducción de ejemplares defectuosos, 
conocimiento cada vez más exacto de las condiciones del mercado de la información, etc. Pese a 
esto, el comportamiento exacto de la curva de costes totales deberá ser determinado por cada 
empresa en particular, y no es tarea difícil si se cuenta con buen personal y medios técnicos 
adecuados. 
Hacer un análisis riguroso del problema de la determinación del umbral de rentabilidad en las 
empresas en general excede de los objetivos de este trabajo [12] . Pero, en cambio, sí que debemos 
recoger algunas conclusiones que interesan: 
Primera. Para la empresa en general existe una sola cuantía de producción que hace mínimo el 
coste marginal y que se corresponde con el punto de inflexión de la curva de sus costes totales. 
Segunda. Existe otra cuantía de producción, superior a la que se corresponde con el mínimo de 
los costes marginales, para la cual estos y los costes variables medios coinciden [13] , dándose 
además la circunstancia de que el valor de dichos costes medios totales es el mínimo de todos. 
Tercera. Existe asimismo otra cuantía de producción para la cual los costes totales medios son 
mínimos y en la que coincide también el coste marginal. A partir de tal cantidad de producto, la 
curva de costes marginales, que ya era creciente, crece todavía más. La curva de costes totales, 
que también había empezado a crecer, crece todavía más. Por último, la curva de costes totales 
medios, decreciente hasta entonces, comienza a crecer. 
Tres son, pues, las cantidades de producción en las que debemos fijarnos; a) la correspondiente al 
mínimo de los costes marginales; b) la que coincide con el mínimo de los costes variables medios, 
y c) aquella para la cual el coste total medio se hace mínimo. De entrada podemos darnos cuenta de 
que el empresario, al comprobar el decrecimiento de sus costes marginales, seguirá produciendo 
más unidades hasta que alcancen el valor mínimo. Mas, en principio, no sabemos si se detendrá allí 
o seguirá incrementando su producción hasta que coincida con el mínimo de los costes totales 
medios, porque eso ya no dependerá de él, sino del mercado. Al ser éste de libre concurrencia, 
escapa al control del empresario. 
Podemos darnos cuenta ahora de las notables simplificaciones que en este esquema general 
introduce el hecho de que, en las empresas de prensa, los costes totales son proporcionales a la 
producción. Al ser así, su representación analítica en un eje de coordenadas cartesiano es una recta 
y no una curva. Por lo tanto, para cualquier valor de la producción, los costes medios totales, los 
costes marginales y los costes variables medios son mínimos y, en estas condiciones, el volumen 
de producción vendrá a depender exclusivamente de las condiciones del mercado, las cuales 
condicionarán los ingresos y determinarán así la cantidad que se habrá de producir para no incurrir 
en pérdidas. 
Lo dicho antes puede representarse matemáticamente de la siguiente forma; 
Llamando B(x) al beneficio, función de la producción (x) de la empresa; 1(x) al ingreso, que 
también depende de la producción, y C(x) al coste total podemos escribir: 
B(x) = I(x) – C(x) ; 
Como I(x) = x.p, siendo p el precio de mercado y x la cantidad vendida, la anterior expresión se 
convierte en: 
B(x) = x.p C(x) 
Y deseando el empresario que su beneficio sea máximo, y habida cuenta que p es un dato 
independiente condicionado por el mercado, tendremos que hallar el máximo matemático de la 
anterior expresión, para lo cual hallaremos su primera derivada igualándola a cero, pues esa es la 
condición de máximo. 
Así pues: 
B'(x) = I'(x) – C'(x) = 0, pero también ocurre que 
B'(x) = p – C'(x) al ser la primera expresión del segundo miembro de la ecuación un producto de 
una constante por una variable. Ocurre también que, para el caso de las empresas de prensa, la 
forma analítica de C(x) no es una curva sino una recta. Su derivada, por lo tanto, tendrá que ser una 
constante a la que podemos llamar Q. De esta manera resulta que el beneficio máximo en las 
empresas de prensa puede obtenerse siempre que: 
p = Q. 
En términos prácticos, esto significa que la empresa de prensa no tendrá pérdidas siempre y cuando 
los ingresos netos obtenidos por la venta de cada ejemplar equivalgan al coste unitario de cada uno 
de ellos, convirtiéndose p en la única referencia que el empresario debe tener en cuenta a la hora de 
fijar su producción. Sin embargo, la existencia de "dos ventas" con distinto precio: el de venta de 
ejemplares y las tarifas publicitarias, viene a complicar un problema aparentemente sencillo pero, 
como después veremos, es complicación que puede llegar a resolverse sin demasiada dificultad. 
3. Determinación del umbral de rentabilidad 
Hechas esas necesarias precisiones antes de abordar el tema que nos ocupa, podemos continuar con 
el problema comenzando por definir lo que se entiende por umbral de rentabilidad: 
"Umbral de rentabilidad", "punto de equilibrio" o "punto muerto" son expresiones sinónimas que 
designan a aquel volumen de producción para el cual la totalidad de los ingresos cubren por 
completo todos los costes [14] . 
La simplicidad aparente a la que conducen los razonamientos anteriores en cuanto se refiere a la 
determinación de dicho volumen de producción es en las empresas de prensa bastante engañosa. 
Según se puede deducir, cualquier nivel de producción alcanzaría el umbral de rentabilidad con tal 
de que, al transformarse en valor por el mercado, cubriera en todo caso los costes medios unitarios. 
Mas, paradójicamente, el precio de venta de los ejemplares no cubre casi nunca el coste medio 
unitario, así  que, de no poseer otra fuente de ingresos, las empresas de prensa obtendrían 
pérdidas. Y como ninguna empresa puede seguir funcionando en estas condiciones vendría a 
resultar que no existirían empresas de prensa aun cuando hubiera demanda de información. Así 
pues, aun siendo la información un bien económico, resultaría que no existirían unidades de 
producción dispuestas a ofrecerlo a no ser que fueran subvencionadas. Y aunque en un sistema de 
libre mercado pueda admitirse la subsidiariedad del Estado en la creación de determinadas 
empresas no rentables productoras de bienes de interés general, es evidente que las empresas 
informativas no se hallan dentro de ese grupo [15] . La creación de empresas informativas de 
carácter público o la entrega de fuertes subvenciones a las empresas privadas, terminan por alterar 
la independencia y el libre flujo informativo. Sin libertad, la verdadera información no existe, y 
tanto las subvenciones estatales como las empresas informativas públicas podrían ser manejadas 
por los órganos del poder si no dependieran más que de éste [16] . 
A los ingresos por publicidad, como sabemos, les corresponde tratar de resolver la cuestión y, 
debido a lo ya expresado, constituyen la verdadera variable del problema enunciado. Es decir, para 
el cálculo del umbral de rentabilidad en la empresa de prensa, lo que más importa determinar no es 
la cuantía de ejemplares de la tirada, ni el precio a que puede venderse cada ejemplar, ni siquiera el 
número de ejemplares vendidos, sino la cuantía de ingresos por publicidad que, por otra parte, 
viene a depender en cierta manera de esos factores, y de otros tan importantes como el número de 
páginas. A mayor tirada y mayor venta los anunciantes se sentirán inclinados a preferir un 
periódico respecto de otro, Ocurre, sin embargo, que para fijar la tirada o para promocionar las 
ventas se puede en principio prescindir de calcular el umbral de rentabilidad pero, fijados los 
anteriores extremos, a continuación no existe otro remedio que plantearse el problema de cómo 
allegar para cada tirada la publicidad necesaria que permita cubrir los costes unitarios. 
Dicho cálculo se haría imposible si se introducen factores que hagan variar constantemente los 
costes totales, pues en este caso se perderá el único aspecto del problema sobre el que podemos 
incidir, Por tanto, si en el afán de incrementar los ingresos por publicidad, y con precios de venta y 
tarifas publicitarias dadas, se aumenta a la vez la tirada y el número de páginas persuadidos de que 
de esta forma se incrementan las entradas, ocurrirá que los costes han aumentado en mayor 
proporción que los ingresos por efecto de la denominada "progresión funesta" [17] . Y si en el 
deseo de incrementar la tirada se fuerzan excesivamente los factores humanos y técnicos de 
producción, la curva de costes totales abandonará seguramente la proporcionalidad para convertirse 
en una curva creciente, con lo que los costes se dispararán, alejándonos todavía más del umbral de 
rentabilidad, ya claramente cuestionado con las medidas anteriores. 
Así pues, tirada y volumen de ventas han de fijarse y mantenerse en función de las expectativas 
fruto de los estudios de mercado y las técnicas de promoción. Fijadas aquéllas, y mientras las 
condiciones del mercado de la prensa no varíen, la tarea del empresario consistirá en asegurar 
suficientes ingresos por publicidad para cubrir el coste unitario. Pero, habida cuenta de que este 
cálculo debe hacerse para cada edición, ocurre que el reto de superar el umbral de rentabilidad en 
todas y cada una de ellas se convierte en uno de los factores de dinamismo comercial y económico 
más importantes de las empresas de prensa, porque no basta con que al final del período contable 
se haya superado el umbral de rentabilidad, sino que es necesario hacerlo en cada tirada. 
Consecuentemente, y en la práctica, el cálculo del umbral de rentabilidad en la empresa de prensa 
se reduce a hallar el volumen de ingresos por publicidad que es necesario conseguir en cada 
edición para lograr, en cada una de las tiradas, el máximo beneficio posible. De modo que, y 
enlazando con las expresiones matemáticas anteriormente señaladas, deberá ocurrir en la 
dimensión unitaria, que: 
p + I(P) = C(u), siendo: 
p, precio de venta de cada ejemplar; 
I(P), ingresos por publicidad obtenidos por cada ejemplar; 
C(u), coste unitario, equivalente al cociente que resulta de dividir el coste total real de cada tirada 
entre el número de ejemplares útiles de la misma; 
Como p y C(u) son datos conocidos [18] , resulta entonces que: 
I(P) = C(u) : p 
Y, permaneciendo invariables las tarifas de publicidad, resultaría que: 
I(P) = Tl.X1 + T2.X2 + T3.X3 +.....+ Tn.Xn, siendo: 
Tl, T2, T3,... Tn constantes, y Xl, X2, X3.....Xn espacios físicos que, en cada tirada, han de ser 
cubiertos por anuncios publicitarios según las tarifas vigentes [19] . 
Las conclusiones de un análisis que a primera vista posee tal vez el acusado carácter de ser 
"economicista", trascienden de la propia economía, porque afectan a las demás secciones o 
departamentos de la empresa de prensa. Así, por ejemplo: 
l. El departamento de Redacción, encargado de dar forma a los contenidos informativos 
insertándolos en el espacio correspondiente, no sólo deberá tener en cuenta la calidad de su trabajo 
[20] , sino que habrá de utilizar el espacio que se le haya asignado según la naturaleza de la 
información, de manera que ni falte ni sobre. 
2. El departamento de Talleres ajustará el formato del periódico según directrices determinadas y 
concretas, y será especialmente cuidadoso en todo lo que pueda afectar a la calidad técnica de las 
reproducciones. Las repercusiones económicas de los aspectos formales son evidentes. 
3. El departamento de Distribución será especialmente cuidadoso en cumplir los horarios de 
distribución y reparto a los puntos de venta, Los retrasos en la distribución perjudican 
seriamente las ventas y ocasionan incrementos de ejemplares invendidos, lo que contribuye 
a elevar el coste total real.  
4. El departamento de Marketing tendrá que realizar su trabajo de un modo continuado a fin 
de detectar con tiempo suficiente los cambios que puedan operarse en el mercado de la 
información [21] , cambios que deberán traducirse de manera automática tanto en lo 
referente a la cuantía de cada tirada, como respecto al contenido de los ejemplares según las 
diferentes ediciones.  
5. Son obvias, asimismo, las consecuencias que se derivarán del cálculo del umbral de 
rentabilidad en el resto de los departamentos: Finanzas deberá llevar la contabilidad al día 
para disponer de datos fiables; Publicidad reclamará los espacios publicitarios que se 
deriven del cálculo; Personal evaluará la productividad en función de si se alcanzan o no 
los objetivos de cada departamento, etc  
4. Un caso práctico  
Aun cuando sea quizás un exceso de imaginación, vamos a suponer que una empresa de prensa se 
plantea alcanzar el máximo beneficio posible. Para conseguirlo, sabe que ha de sobrepasar el 
umbral de rentabilidad en cada una de sus tiradas y éstas, desde luego, han sido fijadas de un modo 
cuidadoso en función de los índices de ventas, difusión y lectura del periódico y de las condiciones 
del mercado de la prensa, que damos por supuesto han sido analizadas con todo cuidado por el 
departamento de estudios de mercado de la empresa en cuestión. Algunos aspectos de esa 
hipotética empresa de prensa podrían ser las siguientes: 
1. El número de ejemplares de cada tirada se fija en función de los índices de venta en cada 
día de la semana [22] .  
2. De la Cuenta de Resultados, elaborada para cada tirada, resulta que las medias aritméticas del 
coste de invendidos para cada día de la semana son las siguientes:  
Pesetas 
Lunes                         550.000 
Martes                         950.000 
Miércoles                         400.000 
Jueves                         600.000 
Viernes                         550.000 
Sábado                         350.000 
Domingo                         650.000 
Obsérvese que al precio de venta de 100 pesetas por ejemplar resultaría que el número de 
invendidos para cada día de la semana sería: 5.500 para el lunes; 9.500 para el martes; 4.000 el 
miércoles; 6.000 el jueves; 5.500 el viernes; 3.500 el sábado y 6.500 para el domingo [23] . 
3. Supongamos que la media aritmética de las tiradas útiles correspondientes a cada día de la 
semana son las siguientes: 
Ejemplares 
Lunes ...................................                        19.000 
Martes ..................................                        17.000 
Miércoles .............................                        17.000 
Jueves...................................                         22.000 
Viernes .................................                         21.000 
Sábado .................................                         20.000 
Domingo ..............................                        25.000 
4. El precio de venta al público de cada ejemplar lo situamos en 100 pesetas. 
5.      Las medias aritméticas de los ingresos percibidos por publicidad por cada ejemplar, para cada 
día de la semana, son: 
Pesetas 
Lunes ......................................140 
Martes .................................... 138 
Miércoles ............................... 144 
Jueves ..................................... 141 
Viernes .................................. 142 
Sábado ................................... 139 
Domingo ................................ 146 
6. Desde dos años atrás, y por acuerdo válido del consejo de administración, los servicios 
financieros y contables de la empresa tienen que calcular los costes de cada tirada elaborando la 
correspondiente Cuenta de Resultados. El coste medio correspondiente a cada día según saldo del 
Grupo 6 del P. G. C. ha sido el siguiente: 
Pesetas 
Lunes ...................................                        3.610.000 
Martes ................................... 3. 230.000 
Miércoles ..............................                         3.230.000 
Jueves ....................................                        4. 180.000 
Viernes .................................. 3. 990.000 
Sábado ................................... 3.800.000 
Domingo ................................4. 750.000 
A la vista de los datos anteriores, que se resumen en el CUADRO 1, la empresa desea conocer su 
rentabilidad real y deducir sus objetivos operativos para mantenerla o, en su caso, aumentarla. 
CUADRO 1 
Día de la                       Coste invend.                   Tirada útil                   Ingreso unitario                   
Saldo Grupo 6 
semana                         (pts.)                   (ejempl.)                   (Public.)                                  (pts.) 
LUNES              550.000           19.000              140                  3.610.000 
MARTES              450.000           17.000              138                  3.230.000 
MIÉRCOLES              400.000           17.000              14H,                3.230.000 
]UEVES                               600.000            22.000            l4 l                     4.180.000 
VIERNES              550.000                   21.000        142                    3.990.000 
SÁBADO              350.000             20.000    139              3.800.000 
DOMINGO              650.000              25.000     l06              9. 750.000 
TOTAL              3.550.000           141.000                                     26. 790.000 
Aunque de los datos anteriores resulta fácil deducir que la cuantía de los ingresos es superior a los 
costes totales tanto aparentes como reales, obteniéndose por tanto beneficio bruto, eso no significa 
necesariamente que sea la cuantía máxima posible, y un buen empresario no se conformará 
simplemente con que sea positiva, ni siquiera superior a la que podría obtener por la inversión de 
su dinero en el mercado de capitales [24] , sino que perseguirá la mayor de las posibles. 
Así pues, una solución basada en cálculos cómodos o en la simple constancia de la obtención de 
beneficio, tiene el importante inconveniente de favorecer una visión "optimista" y a menudo falsa 
de la empresa. En nuestro ejemplo resulta evidente, como vamos a ver a continuación. 
En el CUADRO 2 se recogen de modo ordenado los datos del supuesto enunciado con el fin de 
hacerlos más manejables. Por tratarse de datos estadísticos hallados para cada día de la semana no 
será necesario recoger lo ocurrido todos los lunes del año, todos los martes, todos los miércoles, 
etc., sino que bastarán los referidos a una semana. Supondremos, además, que las condiciones del 
mercado de la prensa, las tarifas publicitarias y los precios de venta de cada ejemplar se mantienen 
invariables durante todo el año [25] .  
CUADRO 2 
                                           Coste total        Coste                                       Cor: mr l 
Día de la                       Tirada útil          aparente            invendidos                            (miles pts.) 
semana                       (ejempl.)      (miles pts.) (a)  (miles pts.) (b)                       (a+b) 
LUNES                     19.000                  3.610                                550                                    160 
MARTES                 17.000                 3,230                              450                                         3.680 
MIÉRCOLES 17.000,                 3.230                              400                                         3.630 
JUEVES                  22.000                            4.180                              600                                          
4.780 
VIERNES                 21.000                 3.990                              550                                         4.540 
SÁBADO                 20.000                 3.800                              350                                         4.160 
DOMINGO                 25.000                 9.750                       650                                                  
5.400 
TOTALES                  141.000                 26.790                  3.550 .                                     30.340 
Por lo tanto, y al final de cada semana, la empresa habría producido 141.000 ejemplares, con un 
coste total aparente de casi 27 millones de pesetas, lo que equivale a un coste medio aparente de 
190 pesetas por ejemplar producido. 
A fines de semana, los ingresos se desglosarían del siguiente modo: 
INGRESOS 
1. Por Ventas 
Ejemplares producidos ................                       141.000 
ejemplares invendidos ...............       -35.500 (3.550.000 : 100) 
Ventas efectivas .........................                       105.500 
Ingresos por ventas ...........,.........,.                       10.550.000 (105.500 x 100 pts.). 
2. Por publicidad 
Ejemplares producidos ................ 141.000 
Ingresos publicitarios totales semanales: 
Pesetas 
Lunes:                        19.000 X 140 pts.                  2.660.000 
Martes:                      17.000 X 138 pts.                  2.346.000 
Miércoles:                  17.000 X 144 pts. =                  2.448.000 
Jueves:                       22.000 X 141 pts.                  3.102.000 
Viernes:                     21.000 X  192  pts.                  2.982.000 
Sábado:                     20.000 X 139 pts.                  2.780.000 
Domingo:                  25.000 X 196 pts.                  3.650.000 
                               
                        TOTAL,.............,..                         19.968.000 
3. Ingresos totales semanales  
Pesetas 
Por ventas ............................................,.........              10.550.000 34,57 
Por publicidad ...........................................,....              19.968.000 65,43 
INGRESOS TOTALES ..................................              30.518.000 100,00 
El margen de beneficio bruto semanal sería, pues: 
30.518.000 pts. – 30.390.000 pts. = 178.000 pts. 
Y el beneficio bruto aproximado del año sería; 
178.000 pts. X 52 = 9.256.000 pts. 
Esta cifra justificaría, al menos en apariencia, una visión razonablemente optimista acerca del 
grado de eficiencia en la explotación de los recursos que los socios han puesto a disposición de la 
empresa. No obstante, como vamos a analizar a continuación, si se consideran otros factores hasta 
ahora no contemplados, el moderado optimismo original quedará rebajado considerablemente. 
En efecto. De los aproximadamente 9 millones de beneficio anual deberemos restar la parte que 
corresponda a reservas legales, estatutarias y, en su caso, voluntarias. También tendremos que 
minorarlo en la cantidad correspondiente al impuesto que grava la renta de las sociedades [26] . Si 
suponemos que estas detracciones suponen un 40 por 100 del total resultaría que nuestro beneficio 
original quedaría reducido a unos 5 millones de pesetas anuales. Mas para saber si estos beneficios 
suponen adecuada rentabilidad del capital o no, es necesario considerar también la cuantía de éste. 
La sociedad mercantil titular de una empresa de prensa de estas características revestirá 
seguramente la forma jurídica de sociedad anónima. Sus instalaciones y maquinaria serán 
modernas, contará con sofisticadas tecnologías, y todo ello supone importantes sumas 
inmovilizadas. Cifremos, por ejemplo, ese capital en 200 millones de pesetas [27] . Pues bien, si 
dividimos el beneficio neto anual de 5 millones entre los 200 millones de capital social nos dará 
una rentabilidad neta del 2,50 por 100, sensiblemente inferior a la que ofrecería cualquier Banco si 
depositásemos en él nuestro dinero y mucho menor que la rentabilidad ofrecida por cualquier tipo 
de activo financiero. Por lo tanto, y a pesar del resultado positivo, los accionistas se encontrarían 
que tales beneficios les hacen perder dinero y, además, afrontar un riesgo innecesario. 
A pesar de existir beneficio, parece pues que la eficiencia con que se gestionan los recursos 
productivos es muy baja. Mas ¿qué estrategias tendremos que tomar para mejorarla? No hemos de 
dudar, en principio, de la buena voluntad y de la capacidad de quienes trabajan en la empresa, pues 
si lo hiciéramos nuestro análisis no tendría mucho sentido. Dando esto por supuesto, y 
apoyándonos en lo ya explicado, debemos fijarnos en la verdadera variable que resuelve el 
problema del cálculo del umbral de rentabilidad y resolverla para cada día de la semana. La 
primera pregunta – no la única – deberá ser, pues, la siguiente: fijada la tirada, el número de 
páginas, el precio de venta y las tarifas publicitarias, ¿cuáles deberán ser los ingresos por 
publicidad para que el beneficio operativo sea igual a cero? [28] . 
Intentaremos responderla utilizando para ello los datos recogidos en el CUADRO 3. 
  
CUADRO 3 
                                                     Diferencia 
Día de la         Precio de        Ingresos            Coste medio                      operativa 
semana             venta (a)       publicidad (b)       real (c)                 (a)+(b)(c) 
LUNES               100               140                       215                         +25 
MARTES            100               138                       215                         +23 
MIÉRCOLES ."  100               144                       215          +29 
JUEVES              100               141                       215          +26 
VIERNES            100               142                       215          +27 
SÁBADO             100               139                       215          +24 
DOMINGO          100               146                       215                              +31 
La columna denominada «Diferencia operativa» expresa el resultado de restar a la cuantía de 
ingresos la del coste unitario real. Paradójicamente, éste, que por hipótesis es demasiado alto, no 
impide en todo caso la obtención de márgenes positivos. Por lo tanto, esos márgenes pueden ser 
obtenidos incluso con mala gestión de los recursos productivos. Los titulares de la empresa, al no 
percibir la rentabilidad adecuada, tenderán a desprenderse de sus acciones y mientras tal situación 
se mantenga existirá peligro de rápida descapitalización. 
Además, y como en ningún caso los ingresos por publicidad alcanzan por sí solos a cubrir los 
costes, existe clara dependencia de la empresa respecto al mercado de lectores. En su afán de 
mantener el índice de lectura podría ofrecerles cualquier cosa que pudiera agradarles, pero 
cualquier cosa no es verdadera información. Por añadidura, un incremento en el precio de venta de 
los ejemplares acarrearía importantes disminuciones en las ventas [29] . 
Otra conclusión a la que se llega examinando el cuadro anterior es la falta de homogeneidad en las 
ediciones. Aun cuando el umbral de rentabilidad se sobrepase en todas ellas la diferencia entre el 
correspondiente a la edición del domingo y la del martes es de ocho pesetas. Si todas las ediciones 
fueran iguales, por ejemplo, a las del domingo, obtendríamos los beneficios adicionales que se 
recogen en el siguiente CUADRO: 
CUADRO 4 
Día de la                 Margen                 Ejempl.                   Benefic. 
semana                     Margen                 domingo      Difer.                 vendid.                      adic. 
LUNES              25              31               6           13.500                      81.000 
MARTES                        23                     31                         8                         14.500             
           116.000 
MIÉRCOLES              29        31         2              13.000                      26.000 
JUEVES              26        31         5              16.000               80.000 
VIERNES              27                31               4    
SÁBADO              24                31               7             16.500               115.500 
DOMINGO              31         31 
TOTAL              89.000                480.500 
480.500 pts. x 52 semanas = 24.986.600 pts. [30]  
Añadiendo este importe al beneficio original tendríamos: 
Beneficio original .......................,............"............. 9.256.000 pts. 
Beneficio adicional ...........................,...,................. 24.986.600 pts. 
Total ...................................."............,.............. 34.Z42,600 pts. 
Beneficio neto: 34.242.600 pts. X 0,60 = 20.545.600 pts. 
Rentabilidad del capital: 10 por 100. 
Puede verse así que, aun manteniendo los elevados costes de partida, es posible multiplicar la tasa 
de rentabilidad por 4 con sólo lograr que todas las ediciones tengan las características de la del 
domingo. Merecerá, pues, la pena estudiarlas y tratar de implantarla en todas las ediciones. 
Una objeción cabe hacer: las ediciones del domingo son, por lo general, especialidades y por esa 
razón no se pueden tomar como base de comparación. Elijamos ahora, por eso, como base de 
nuestros cálculos, la edición de otro día, por ejemplo la del miércoles. El CUADRO entonces sería 
el siguiente: 
CUADRO 5 
Día de la                         Margen                    Ejemp.                    Benef. 
semana              Margen                         miércoles        Dif.                    vend.                    adic. 
LUNES               25                                    29           +4                 13.500                 54.000 
MARTES           23                                    29           +6                 14.500                 87.000 
MIÉRCOLES     29                                    29         
JUEVES             26                                   29           +3                 16.000                 48.000 
VIERNES           27                                    29           +2                 15.500                 31.000 
SÁBADO           24                                     29           +5                 16. 500          82. 500 
DQMINGO       31                                     29 
TOTAL                 302.500 
302.500 pts. X 52 semanas = 15.730.000 pts. 
Beneficio original ............,.....................,...,............                      9.256.000 pts. 
Beneficio adicional ....................."...........,..........,...                      15,730.000 pts. 
Total                         24.986.000 pts. 
Beneficio neto: Z4.986.000 x 0,60 = 14.991.600 pts. 
Rentabilidad del capital: 7,5 por 100. 
Las posibilidades que encierra este análisis son – como se puede observar – prácticamente 
ilimitadas, puesto que permiten fijar objetivos de modo ininterrumpido. En principio, el margen 
superior es el correspondiente a la edición del domingo, pero no hay razón alguna que impida 
elevar éste y volver a iniciar todo el proceso. Si, por ejemplo, conseguimos detectar y corregir los 
factores que tanto elevan el coste, todos los márgenes quedarán automáticamente modificados al 
alza. Pero aun manteniendo el coste nuestras posibilidades siguen siendo muchas porque, si por 
cualquier circunstancia no pudiéramos afrontar la tarea de aproximarnos al que resultara el mayor 
de todos, siempre podríamos elegir algún otro con tal de que fuera superior al que obtenemos en 
una determinada edición. 
Sin embargo, el presente trabajo no puede darse por concluido sin dejar constancia de sus 
limitaciones, las propias de cualquier modelo económico. Desde luego, en la práctica, los 
resultados de aplicar la Teoría del umbral de rentabilidad a una empresa de prensa real no serán, 
seguramente, como los que se desprenden del ejemplo apuntado y, en cualquier caso, los retos que 
actualmente tienen planteados las empresas de prensa abarcan mayor dimensión que la obtención 
del mayor beneficio posible. Mas, al fin y al cabo, sin rentabilidad adecuada la empresa de prensa 
no sería variable. Se asegura, y hay verdad en ello, que las consecuencias de la información 
trascienden el mundo de la economía, pero a menudo se olvida que sin ésta la información no se 
manifestaría y, por lo tanto, no existiría. 
Pero como la empresa de prensa no es una empresa cualquiera, no puede ser estudiada sin tener en 
cuenta la especificidad que se deriva de la propia naturaleza del producto que elabora. Por ello, 
podemos percatarnos de lo difícil que resulta en la práctica conseguir los objetivos previstos. Fijar 
la estrategia que permite conseguirlos, vigilar su cumplimiento y adaptarla continuamente a las 
cambiantes condiciones del mercado de la prensa es tarea mucho más complicada y sólo el 
profesional de la información puede afrontarla con posibilidades de éxito. El presente modelo 
resolvería, pues, un problema fundamental en las empresas de prensa, sería útil para impulsar su 
dinamismo y podría contribuir a mejorar técnicamente los resultados de gestión. Pero si eso se 
consigue a costa de la calidad del producto, la empresa de prensa resultaría seriamente dañada, 
pues perdería de vista la razón misma de su existencia. Obtener buena calidad de información 
haciendo rentable el capital invertido es tarea posible, aunque a veces difícil.    
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